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1  ÚVOD 
Ve vývoji lidstva měl málokterý materiál tak rozhodnou a významnou roli jako železo. 
Zpracováním železa, oceli a jiných kovů zpravidla při tepelné úpravě se odedávna za-
bývalo kovářské řemeslo. Umělecké kovářství a kovářství obecně v minulosti patřilo 
mezi nejvýznamnější obory lidské činnosti. Jedno ze základních hledisek určujících 
vyspělost starověkých civilizací byla právě schopnost zpracovávat železnou rudu. Bez 
kováře se v minulosti neobešla žádná vesnice. 
V dnešní době se ve vyspělých zemích z nezbytného řemesla stává kovářství spíše 
řemeslem uměleckým. Právě proto jsou dnes ceny kovářských výrobků na vysoké úrov-
ní a mají stoupající tendenci. Díky velké konkurenci v tomto odvětví je důležitější než 
dříve správně využívat marketingové nástroje k podpoře prodeje a vymezení se vůči 
konkurenci. 
Mnoho lidí si pod pojmem marketing představí pouze prodej a reklamu. Dnešní 
marketing je ale třeba chápat nikoli ve starém významu jako schopnost přesvědčit a 
prodat, ale v novém významu uspokojování potřeb zákazníka. K prodeji dochází až po 
vyrobení produktu. Naopak marketing začíná dávno před tím, než má podnik připravený 
produkt k prodeji. Bez správně identifikovaných potřeb zákazníka není možné vyrobit 
produkt, který by uspokojil potřeby zákazníků. 
V této práci je představeno a následně analyzováno Umělecké kovářství. Kovářství 
má svoji provozovnu v malé obci u Třebíče a nabízí velké množství výrobků umělecko-
řemeslného zpracování kovů od kovaných plotů a bran až po umělecké předměty, mezi 
které patří svícny, poštovní schránky a další. Dále kovářství nabízí zámečnické práce. 
Problémem tohoto uměleckého kovářství je snižující se množství zákazníků, který 
je způsoben nejen finanční krizí, ale také velkým množstvím konkurentů, kteří působí 
v blízkém okolí. Tato práce analyzuje umělecké kovářství a navrhuje možné změny, tak 




2 CÍL PRÁCE A METODIKA 
Hlavním cílem je vypracování návrhů na zlepšení obchodní situace uměleckého kovář-
ství na trhu kovářských produktů. Součástí cíle je také zvýšení tržeb uměleckého kovář-
ství a zvýšení počtu zákazníků. Umělecké kovářství se potýká se snižujícím se počtem 
zákazníků, což je způsobeno velkým množstvím konkurentů a také déle trvající finanční 
krizí, kdy potenciální zákazníci šetří a nepoptávají produkty uměleckého kovářství 
v takové míře jako dřív. K dosažení tohoto cíle je využito cíle dílčího, kterým je analýza 
současné situace. 
Dílčím cílem této práce je analýza stávající situace ve vybraném uměleckém ko-
vářství. Součástí této analýzy je vyhodnocení současné marketingové strategie. Veškeré 
analýzy jsou provedeny z volně dostupných informací a z informací poskytnutých za-
městnanci uměleckého kovářství. 
Práce vychází z teoretických východisek, ve kterých je definován marketing, jeho 
historický vývoj a vymezeny další odborné pojmy. Součástí teoretické části je také po-
pis veškerých použitých analýz. Nejprve je analyzováno makroprostředí pomocí PEST 
analýzy a následně také mikroprostředí uměleckého kovářství, které je analyzováno 
pomocí dílčích analýz trhu, konkurence, zákazníků a také dodavatelů. 
V další části je vypracován marketingový mix současné situace vybraného umě-
leckého kovářství, ve kterém je rozpracován produkt, cena, distribuce a současná pro-
pagace kovářství. Na závěr je vypracována analýza SWOT, která definuje slabé a silné 
stránky podniku a také jeho příležitosti a hrozby. 
Na základě provedených analýz je navržena strategie, která by měla uměleckému 
kovářství pomoci získat větší množství zákazníků a zvýšit tržby z prodeje svých pro-
duktů. Strategie je také porovnávána s konkurenty a obsahuje návrhy k posílení pozice 






3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
3.1 Podstata marketingu a jeho vývoj 
Podstatou marketingu je snaha nalézt rovnováhu mezi zájmy zákazníka a podnikatel-
ského subjektu. Z toho vyplývá, že klíčovým bodem každé marketingové úvahy a ná-
sledně i marketingového rozhodnutí by měl být zákazník. 
 Marketing je také možno chápat jako soubor aktivit, jejichž cílem je předvídat, 
zjišťovat, stimulovat a uspokojovat potřeby zákazníků. Podnik samozřejmě nesmí za-
pomínat ani na další priority a cíle. Jedním z dalších cílů je také realizace přiměřeného 
zisku.(14) 
 Marketing se ve svém pojetí zásadně liší od pouhého prodeje zboží. Zatímco 
„prodej“ se snaží přimět zákazníky k nákupu toho zboží, které podnik vyrobil, „marke-
ting“ usiluje o to, aby podnik vyráběl a prodával to zboží, jež zákazník požaduje, a to 
tím, že jeho potřeby a přání zjišťuje a že jim přizpůsobuje jak své produkty, tak také 
jejich cenu, způsob prodeje, propagaci, design, balení a další faktory. 
Dříve bylo mnohdy mylně akcentováno zaměření marketingu na stimulaci poptáv-
ky, a to zejména za situace, kdy existuje převis nabídky nad poptávkou. Úkolem marke-
tingu však je, aby zabezpečoval úspěšné podnikání v jakýchkoli tržních podmínkách, a 
to na základě systematického zjišťování potřeb zákazníků a sledování situace na trhu.(3) 
3.1.1 Definice marketingu 
V literatuře, která se zabývá marketingem a jeho různými typy, můžeme nalézt velké 
množství různých definic tohoto pojmu. V této kapitole jsou uvedeny nejvýznamnější 
definice: 
 
Philip Kotler – „Marketing je sociální proces, při kterém jednotlivci a skupiny 
získávají to, co si přejí a co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnot-
ných produktů s ostatními.“(16) 
 
Michael Solomon – „Marketing je jedna z činností vykonávaných organizacemi a 
sada procesů pro vytváření, sdělení a poskytnutí hodnoty zákazníkům a pro řízení vzta-
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hů se zákazníky takovým způsobem, z něhož má prospěch organizace a zájmové skupi-
ny s ní spojené.“(17) 
 
Jana Boučková a kol. – „Marketing lze pojímat jako soubor aktivit, jejichž cílem 
je předvídat, zjišťovat, stimulovat a uspokojit potřeby zákazníka.“(14) 
 
American Marketing Association (AMA) – „Marketing je proces plánování a 
soubor procesů pro vytváření, propagaci a distribuci hodnot spotřebitelům a vytváření 
spotřebitelských vztahů způsobem, který směřuje k uspokojení potřeb organizace a je-
jích podílníků.“(18) 
 
Miroslav Foret – „Marketing představuje integrovaný komplex činností zaměře-
ných na sledování postojů spotřebitelů a situace na trhu.“(3) 
3.1.2 Vývoj marketingových koncepcí 
Každý podnik musí při svých aktivitách komunikovat s okolím, musí zjišťovat momen-
tální situaci na trhu, vyhodnocovat ji a snažit se zvolit ten nejlepší způsob, jak své zá-
kazníky oslovit. Soubor těchto opatření bývá nazýván „podnikatelské koncepce“. 






Na těchto koncepcích lze dokumentovat posun, který v moderním marketingovém 
řízení probíhal a stále probíhá.(3) 
Výrobní koncepce vychází z předpokladu, že zákazník dává přednost levným a 
snadno dostupným výrobkům. Výrobce se soustřeďuje hlavně na zvýšení objemu pro-
dukce, dosažení nižších nákladů než konkurence a zajištění širokého pokrytí trhu. Vý-
robní koncepce je tady prioritně zaměřena na potřeby výrobce, nikoli zákazníka. 
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Prodejní koncepce vychází z předpokladu, že spotřebitel, který je obvykle pasiv-
ní, musí být ke koupi přemluven. Pasivního spotřebitele je nutné ke koupi stimulovat 
pomocí aktivního a často také až agresivního prodeje podporovaného nanejvýše rekla-
mou. Prodejní koncepce je zaměřena na potřeby, které má prodejce. 
Výrobková koncepce je založena na předpokladu, že zákazník preferuje při náku-
pu nejvyšší kvalitu a je také ochoten za ni zaplatit vysokou cenu. Podnik se tady orien-
tuje tímto směrem. Z přílišného soustředění se na výrobek a jeho parametry nebo také 
výjimečnost dochází často k opomíjení požadavků zákazníka. 
Marketingová koncepce se trvale orientuje na zákazníka a jeho potřeby. V rozvi-
nutých ekonomikách se začala objevovat 50. a 60. letech dvacátého století. Zákazníko-
vy potřeby a jejich uspokojení je hlavní prioritou a trvalým zájmem podnikatelského 
subjektu. Marketingová koncepce nutí uznat suverenitu zákazníka a tím se odlišuje od 
předchozích koncepcí. Hlavním cílem této koncepce je poznávání potřeb zákazníka a 
jejich uspokojování. 
Sociální koncepce marketingu vychází z požadavku, aby činnost výrobců a pro-
dejců vedla nejen k dokonalému uspokojování potřeb zákazníků, ale aby také neměla 
nepříznivý vliv na kvalitu životního prostředí a na fungování lidské společnosti. Podni-
katelé nesmějí respektovat pouze dosažení zisku, ale musejí si také uvědomovat svoji 
vlastní společenskou odpovědnost. Cílem společensky orientovaného marketingu je 
zlepšení kvality života.(14) 
3.2 Strategické plánování 
Slovo strategie je odvozeno od starořeckého slova stratégia a původně znamenalo umě-
ní vést válku a řešit válečné operace tak, aby bylo dosaženo vítězství.(3) 
V obecném slova smyslu se strategií rozumí určité schéma postupu, schéma, které 
naznačuje, jak za daných podmínek dosáhnout vytyčených cílů. Je to přehled možných 
kroků a činností, které jsou přijímány „s vědomím“ částečné neznalosti všech budou-
cích podmínek, okolností a souvislostí, kde nejsou poznány všechny přístupné alternati-
vy a nelze přesně označit jednotlivé výhody a nevýhody pro potřeby budoucího rozho-
dování. Konečným účelem strategie by mělo být dospění k náležité součinnosti veške-
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rých aktivit všech složek podniku a vytvořit jednotný a nedělitelný celek jeho dalších 
perspektiv.(1) 
Strategické plánování se pochopitelně týká všech sfér činnosti podniku. Zabývá se 
jím vrcholový podnikový management, který vytyčuje dlouhodobé cíle a určuje směry 
vývoje. Tyto strategické cíle by však měly být stanoveny tak, aby přetrvaly i v období 
případných změn a všichni manažeři podniku musí být s těmito cíli naprosto ztotožně-
ni.(3) 
3.2.1 Marketingové strategie 
Marketingové strategie představují základní směr postupu vedoucí ke splnění marketin-
gových a také podnikových cílů. Strategie je třeba budovat především na síle podniku 
na využití vhodných příležitostí pro podnik. Porozumět a pochopit silné stránky a po-
rovnat je s příležitostmi plynoucími z prostředí – to je předpoklad tvorby spolehlivé 
marketingové strategie.(14) 
Základní rámec marketingové strategie lze vyjádřit následovně: 
• Cíle, jichž má být dosaženo. Na jejich základě potom můžeme vyjádřit, 
zda strategie byla či nebyla účinná. 
• Uvažované strategické alternativy. Vymezení cílových skupin zákazníků, 
na něž se hodláme zaměřit. 
• Cíloví zákazníci. Stanovení přesných parametrů zvolených cílových 
skupin zákazníků. 
• Identifikace konkurentů pro každou cílovou skupinu zákazníků. Jedná se 
o značky a výrobce nabízející zákazníkům podobné produkty. 
• Výběr nabízených produktů s ohledem na cílové zákazníky a konkurenty. 
• Prezentace podstaty strategie cílových zákazníků, zahrnuje tři části: 
výhody – v čem je naše nabídka lepší než nabídka konkurence, pozice 
produktu – jak je vnímán zákazníky a vyjádření hodnoty – proč by si měl 
zákazník koupit právě náš produkt. 




K základním, nejznámějším a také nejrozšířenějším strategiím, označovaným také jako 
konkurenční strategie patří následující: 
• Strategie minimálních nákladů 
• Strategie diferenciace produktu 
• Strategie tržní orientace (3) 
3.2.2 Marketingový plán 
Marketingové plánování je specifickým typem plánování vycházejícím z celkových 
plánů podniku. Marketingové plány se oproti komplexním plánům zaměřují pouze na 
oblasti produktu a trhu a rozpracovávají strategicky stanovené cíle, týkající se určeného 
cílového trhu. Marketingový plán je ústředním nástrojem pro řízení a koordinování ce-
lého marketingového úsilí. Slouží k implementaci a praktickému ověření marketingové 
strategie, z níž každý marketingový plán vychází.(3) 
Každý produkt (výrobek, služba, myšlenka, místo aj.) musí být podložen marke-
tingovým plánem. Tento plán má logickou strukturu, prokazuje návratnost investované-
ho času a finančních prostředků. Základním stavebním kamenem marketingového plánu 
je jednotlivost, tj. sortimentní položka. Jakýkoliv nový výrobek nebo služba by měly být 
podloženy marketingovým plánem, který obsahuje výši plánovaných tržeb, úroveň ná-
kladů i plánovanou výši zisku za celý rok.(2) 
 
Marketingový plán se obvykle skládá ze tří částí: 
1. Charakteristika cílového trhu, jeho velikost, struktura, chování, plánované 
umístění produktu, rozsah prodeje, předpokládaný podíl na trhu a plánované 
finanční výdaje 
2. Stanovení plánovaných cen, cenová a rabatní politika, distribuční a logistické 
strategie a marketingový rozpočet na první rok. 
3. Dlouhodobý předpokládaný výhled prodeje nového produktu, ziskové cíle a 
strategie marketingového mixu na delší období.(3) 
 
Obsah plánu ve většině případů tvoří závěry šetření uskutečňovaného v rámci situační 
analýzy, prezentující nejdůležitější silné a slabé stránky ve vztahu k nejzávažnějším 
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příležitostem a klíčovým hrozbám. Marketingové plány ukazují, kde si podnik přeje být 
v určitém časovém momentě v budoucnosti a pomocí jakých prostředků toho chce do-
sáhnout. Jedná se o písemné dokumenty, které slouží jako výchozí materiál ke stanovení 
odpovědnosti za dosažení vytyčených úkolů.(14) 
3.3 Marketingový výzkum 
Jedná se o funkci, která propojuje spotřebitele, zákazníky a veřejnost s firmou pomocí 
informací, které jsou používány pro identifikaci a definici marketingových problémů a 
příležitostí, vytváření, zlepšení a hodnocení marketingových aktivit, monitoring marke-
tingového výkonu a lepší porozumění marketingovému procesu. Pracovníci výzkumu 
určí, jaké informace potřebují, navrhnou metodu jejich získání, řídí a provádějí sběr dat, 
analyzují výsledky a sdělují zjištění a jejich důsledky.(5) 
Proces marketingového výzkumu zahrnuje čtyři základní kroky: 
• Definování problému a stanovení cílů výzkumu 
• Vytvoření plánu výzkumu 
• Implementace plánu 
• Interpretace a sdělení zjištění 
 
Definice problému a stanovení cílů výzkumu – Marketingový manažer a vý-
zkumník musí úzce spolupracovat na definici problému a musí se dohodnout na cílech 
výzkumu. Manažer zná rozhodnutí, pro které informace potřebuje, výzkumník ovládá 
marketingový výzkum a ví, jak informace získat. 
Tvorba plánu výzkumu – Druhým úkolem procesu marketingového výzkumu je 
určit, jaké informace jsou třeba, vytvořit plán jejich získání a plán předložit marketin-
govému managementu. Tento plán uvádí zdroje informací a vysvětluje metody kontak-
tu, konkrétní přístupy, vzorové plány a nástroje, které výzkum využije při získávání 
potřebných údajů. 
Implementace plánu – V této fázi by měl být definovaný plán výzkumu uveden 
do chodu. To znamená sběr, zpracování a také analýzu získaných informací. Sběr in-
formací mohou provádět pracovníci marketingového výzkumu firmy, avšak častěji je 
provádí externí firmy, které se přím na výzkumy specializují. 
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Výklad a prezentace zjištění – Důležité je získané informace správně interpreto-
vat a utvořit z nich závěry a ty předložit managementu. Neměl by se snažit zahltit ma-
nagement čísly a nejrůznějšími statistickými přístupy. Spíše je důležité předložit zjiště-
ní, jež mohou být důležitá pro rozhodnutí, která musí management učinit.(5) 
3.4 Marketingové prostředí 
Marketingové prostředí firmy je tvořeno mnoha faktory, které bývají často vzájemně 
závislé. Charakterizuje je značný stupeň nejistoty a také vysoká dynamičnost, co se týče 
jejich vývoje, ať již probíhá plynule nebo ve skocích. Všechny faktory, jimiž je podnik 
ovlivňován, kladou na marketingové pracovníky mimořádně vysoké nároky. Existují 
určité nástroje, a to především marketingový informační systém a marketingový vý-
zkum, které jim do jisté míry umožňují lepší orientaci v konkrétním marketingovém 
prostředí, a tím i žádoucím způsobem reagovat na rychle se měnící podmínky. 
Marketingové prostředí zahrnuje jak faktory, které firma do jisté míry určitými po-
stupy ovlivnit může, tak faktory, na které nemá prakticky žádný vliv a jež legálními 
formami ovlivnit nelze. Podle kritéria – ovlivnitelný nebo neovlivnitelný faktor - roze-
znáváme mikroprostředí a makroprostředí.(14) 
3.4.1 Makroprostředí 
Makroprostředí představuje celkový politický, ekonomický, sociální a technologický 
rámec, v němž se podnik pohybuje. Takové vlivy, jako je politická stabilita, míra infla-
ce, dovozní omezení týkající se surovin, demografický pohyb populace v dané oblasti či 
revoluční technologické inovace, mohou významně působit na efektivnost podniku a 
také na jeho úspěšnost.(5) 
Pro zkoumání makroprostředí firmy se nejčastěji využívá analýza PEST.  
 
PEST analýza vychází z analýzy důležitých událostí, které se uskutečnily v minulosti a 
následně se snaží odhadnout, jaký důsledek to bude mít pro budoucí vývoj vztahu ke 
konkrétní organizaci.(4) Každé z písmen v názvu analýzy zahrnuje jeden z faktorů, kte-
ré působí v makroprostředí. 
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P – politické a legislativní faktory – Zahrnují stabilitu zahraniční a národní poli-
tické situace, členství země v EU. Pro firmy představují tyto faktory významné příleži-
tosti, ale současně i ohrožení. Politická omezení se dotýkají každého podniku prostřed-
nictvím daňových zákonů, protimonopolních zákonů, regulace exportu a importu, 
ochrany životného prostředí, cenové politiky a mnoha dalších činností zaměřených na 
ochranu lidí ať již v roli zaměstnanců, či spotřebitelů, ochrany životného prostředí atp. 
E – ekonomické faktory – Vyplývají z ekonomické podstaty a základních směrů 
ekonomického rozvoje a jsou charakterizovány stavem ekonomiky. Podnik je při svém 
rozhodování významně ovlivněn vývojem makroekonomických trendů. Základními 
indikátory stavu makroekonomického okolí, které mají bezprostřední vliv na plnění 
základních cílů každého podniku, jsou míra ekonomického růstu, míra inflace, úroková 
míra, směnný kurz a také daňová politika. 
S – sociální a demografické faktory – Odrážejí vlivy ochrany životního prostředí, 
růstu populace, průměrného věku, životní úrovně a pracovní síly obyvatelstva. Sociální 
faktory také zahrnují důvěru, ocenění, postoje, výběr a životní styl obyvatelstva. Tyto 
elementy jsou výsledkem ekonomických, demografických, kulturních, vzdělávacích, 
náboženských a etických podmínek života člověka. Poznávání trendů v této oblasti jed-
noznačně vede k získání předstihu před konkurenty v boji o zákazníka. 
T – technické a technologické faktory – K tomu, aby se podnik vyhnul zaostalosti 
a prokazoval aktivní inovační činnost, musí být informován o technických a technolo-
gických změnách, které v jeho okolí probíhají. Změny v této oblasti mohou náhle a 
velmi dramaticky ovlivnit okolí, ve kterém se podnik pohybuje. Souhrnná analýza vlivů 
nových technologických změn představuje studie očekávaných vlivů nových technolo-
gií jak na stav okolí, tak na konkurenční pozice.(4) 
3.4.2 Mikro prostředí 
Do této skupiny patří faktory, které může podnik jistým způsobem využít a jež bezpro-
středně ovlivňují možnost podniku realizovat svou hlavní funkci – uspokojovat potřeby 
zákazníků. 
Mezi hlavní faktory mikroprostředí patří: 





• Distribuční články a prostředníci 
• Konkurence 
 
Na základě těchto faktorů je nutné celé mikroprostředí podniku analyzovat. K analýze 
mikroprostředí se využívá několik dílčích analýz. Patří mezi ně: 
1. Analýza trhu 
2. Analýza konkurence 
3. Analýza zákazníků 
4. Analýza dodavatelů (14)(15) 
 
ANALÝZA TRHU 
Trh v marketingovém pojetí představuje soubor všech stávajících a potenciálních kupu-
jících, kteří v určitých situacích koupí výrobku nebo služby uspokojí jednu nebo několik 
potřeb. Trh je také prostorem, ve kterém řada firem usiluje o stejné zákazníky, a to ty, 
kteří jsou ochotni nakupovat určité produkty. 
Při kvantitativní analýze trhu se zkoumá tržní potenciál, kapacita trhu, tržní podíl 
firmy a také relativní tržní podíl firmy. Tržní potenciál se vyjadřuje počtem potenciál-
ních zákazníků a také objemem produktů, které může teoreticky kupující koupit. Tržní 
podíl je podílem prodeje určitého produktu firmy na celkovém trhu v procentech. Kapa-
cita trhu kvantifikuje současný rozsah prodeje určitého produktu na daném trhu: 
 
Kapacita trhu = rozsah vlastní výroby + odhad rozsahu výroby konkurentů + do-
voz – vývoz (2) 
 
Při analýze trhu je velmi důležitá také správná segmentace daného trhu. Tržní segment 
se skládá ze skupiny zákazníků, kteří sdílejí podobný soubor potřeb a přání. Vlastní 





1. Vymezení daného trhu: 
Nejprve je třeba rozhodnout, jaký trh budeme segmentovat. Všeobecně se uvádí 
rozměr kategorie produktu a geografický rozměr. Také je možné ještě využít typ 
zákazníka a druh uspokojované potřeby. 
 
2. Postižení významných kritérií 
Je třeba zvážit, jaké druhy tržních projevů, jaké charakteristiky zákazníků mezi 
nimi na vymezeném trhu značně diferencují, v čem se mezi zákazníky projevují 
významné odchylky. Kritéria můžeme rozdělit na kritéria tržních projevů (pří-
činná a kritéria užití) a kritéria popisná (tradiční a psychografická kritéria). Tato 
kritéria jsou přehledně zobrazena v tabulce č. 
Tab. 1 Přehled segmentačních kritérií na spotřebních trzích 
Kritéria tržních projevů  
(vymezující proměnné) 
Kritéria popisná – založená na charak-
teristikách 
(vysvětlující proměnné) 
Příčinná Kritéria užití Tradiční Psychografická 
Očekávaná hod-
nota Uživatelský status Demografická Sociální třída 
Vnímaná hodnota Míra užití Etnografická Životní styl 
Příležitosti Věrnost Fyziografická Osobnost 
Postoje, preferen-
ce 
Difúzní proces Geografická  




3. Odkrytí segmentů 
Jádrem třetí fáze segmentace trhu je rozhodnutí o takové kombinaci důležitých 
kritérií, která nejúčelněji z hlediska homogenity a heterogenity odkrývá segmen-
ty. Vymezující roli sehrávají kritéria tržních projevů. Pokud má mít segmentace 
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marketingový význam, musí být zahrnuto alespoň jedno kritérium tržních proje-
vů. 
4. Rozvoj profilu segmentu 
Odkrytí segmentů znamená přiřazení konkrétních zákazníků jednotlivým seg-
mentům. Rozvoj profilu pak obohacuje popis segmentů o další marketingově 
užitečné charakteristiky, např. sledování médií, účast na výstavách 
apod.(14)(15) 
 
Po poznání a postižení významných segmentů přichází rozhodování o tom, na které 
segmenty by se měla firma zaměřit. Tomuto rozhodování se říká tržní zacílení. V roz-
hodování by měla firma brát v potaz atraktivitu každého segmentu, jeho velikost, růst, 
kupní sílu, rentabilitu, hrozbu substitutů, tlaky distribučního a nákupního prostředí atd. 
Celý postup by měl být založen na objektivních podkladech. Výsledky je pak možné 
převést do zobrazení ve formě segmentační mapy, kde osami budou absolutní tržní 
atraktivita a postavení firmy. 
Po výběru tržních segmentů se začíná rozvíjet koncepční marketingová práce, roz-
voj marketingového přístupu k vybraným segmentům. Tržní umístění představuje pro-
stor strategických marketingových úvah, který je v dalším sledu naplňován v rámci 
marketingového plánu zapojením odpovídajících marketingových nástrojů.(14) 
 
ANALÝZA KONKURENCE 
Konkurenční prostředí vytváří tlak na snižování nákladů, zdokonalování výrobků a také 
jejich inovaci. Pokud chce být podnik na trhu úspěšný, musí dobře znát své konkurenty 
a snažit se, aby požadavky a potřeby zákazníků uspokojoval lépe než oni.(14) 
Jakmile společnost identifikuje své hlavní konkurenty, musí si udělat přehled o je-
jich strategiích, cílech a silných a slabých stránkách. 
Skupina firem, řídících se na daném cílovém trhu stejnou strategií, se nazývá stra-
tegická skupina. Jestliže společnost úspěšně vstoupí do některé ze skupin, členové této 
skupiny se stanou jejími hlavními konkurenty. 
Poté co společnost identifikuje své hlavní konkurenty a jejich strategie musí se ze-
ptat: Co každý z konkurentů na trhu hledá? Co je motivem chování každého konkuren-
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ta? Cíle konkurentů jsou závislé na mnoha faktorech, včetně velikosti, historie, součas-
ného vedení a finanční situace. Společnost musí shromažďovat informace o silných a 
slabých stránkách svých konkurentů. 
Obecně lze říci, že by měla společnost při analýze konkurentů sledovat tři veličiny: 
1. Podíl trhu. Podíl konkurenta na cílovém trhu. 
2. Podíl mysli.  Procento zákazníků, kteří jmenují konkurenta v odpovědi na 
otázku: Můžete jmenovat společnost, která Vám v tomto odvětví přijde na 
mysl jako první? 
3. Podíl srdce. Procento zákazníků, kteří jmenují konkurenta v odpovědi na 
otázku: Můžete jmenovat společnost, které byste dali přednost při nákupu 
výrobků? 
 
Společnosti, které dokáží postupně získávat vyšší podíly mysli a srdce, dosáhnou 
nevyhnutelně i zvýšení tržního podílu a ziskovosti. Pro vylepšení svého tržního podí-
lu mohou firmy využívat také benchmarking svých nejúspěšnějších konkurentů, stejně 
jako předních světových firem v dané oblasti. 
Jakmile společnost provede analýzu hodnoty pro zákazníky a také pečlivý prů-
zkum svých konkurentů, může se začít soustředit na útok na jednu z následujících tříd 
konkurentů: silné nebo slabé, blízké nebo vzdálené a „dobré“ nebo „špatné“. 
• Silné nebo slabé. Většina firem zaměřuje své údery na slabé konkurenty, 
protože na získání jednoho procentního bodu podílu vynaloží méně 
prostředků. Firma by ale neměla zapomínat ani na silné konkurenty, i ti 
mají svá slabá místa. 
• Blízké nebo vzdálené. Firmy většinou soupeří s konkurenty, kteří jsou jim 
nejvíc podobní. Důležité je zohledňovat i vzdálené konkurenty. 
• „Dobré“ nebo „špatné“. V každém odvětví jsou dobří i špatní konkurenti. 
Strategií firmy by měl být útok na špatné konkurenty a podpora těch 
dobrých. Dobří konkurenti hrají podle pravidel odvětví a mají také 
realistické předpoklady o potenciálu růstu trhu. Na druhou stranu špatní 
konkurenti se spíše snaží podíl koupit než si ho zasloužit, přijímají značná 





Tento faktor mikroprostředí tvoří ti, kteří ovlivňují možnosti podniku získat potřebné 
množství zdrojů v požadované kvalitě a také požadovaném čase. Marketingové pracov-
níci musí neustále sledovat dostupnost dodávek, jejich nedostatek nebo zpoždění mohou 
v krátkém období snížit tržby a v dlouhém období poškodit spokojenost zákazníka. 
Je také nutné sledovat cenové trendy klíčových vstupů. Zvýšené náklady vstupů 
mohou vést ke zvyšování cen, které poškozují objem tržeb společnosti. Dnes jsou často 




Zákazníci jsou jedním z nejdůležitějších faktorů marketingového mikroprostředí. Spo-
třebitelský trh není homogenní. Konečný spotřebitel vyžaduje jiný přístup než zákazník 
na trhu průmyslového zboží nebo kupec výrobků určených pro další průmyslové i ne-
průmyslové zpracování. Efektivní uspokojení potřeb zákazníků pomáhá firmě získat 
výhodu nad jejími konkurenty. Je důležité perfektně znát svoje zákazníky, aby jim mohl 
být nabídnut nejvhodnější produkt. 
 
Při analýze zákazníků je nutné si odpovědět na následující otázky: 
• Které produkty budou poskytovány kterým zákazníkům 
• Jaké motivy přimějí zákazníka ke koupi 
• Na jaké zákazníky je vhodné se zaměřit 
• Jaké má náš zákazník nákupní zvyklosti 
 
Ne vždy jsou všechny otázky významné. Úkolem analýzy je odhadnout činitele budoucí 
poptávky. Je možné také využívat různé seznamy pro odhadnutí potenciálních zákazní-
ků (seznamy statistických úřadů, telefonní seznamy, veletržní katalogy atd.). (5)(14) 
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3.5 Marketingový mix 
Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů, které firma používá 
k úpravě nabídky podle cílových trhů. Marketingový mix zahrnuje vše, co firma může 
udělat, aby ovlivnila poptávku po svém produktu. Možné způsoby se dělí do čtyř skupin 
označovaných jako 4P: produktová politika (product), cenová politika (price), komuni-
kační politika (promotion) a distribuční politika (place). Na obr.1 jsou uvedeny marke-
tingové nástroje spadající pod jednotlivá P.(5) 
Marketingový mix je nazýván mixem z toho důvodu, že všechny složky, které jsou 
v něm obsaženy, jsou proměnlivé a dají se kombinovat a míru jejich využití v konkrét-
ním marketingovém plánu lze přizpůsobit charakteru a potřebám daného produktu. 
Marketingový mix představuje a konkretizuje všechny kroky, které podnik využívá, aby 
vyvolal poptávku po produktu.(8) 
 
Obr. 1 Marketingový mix (27) 
• Product  - Definice základních parametrů produktu, jeho základní užitek, úroveň 
kvality, provedení, styl, design, záruky, servis td. 
• Price – Nastavení základní cenové politiky, systému slev, srážek, termínů 
placení, úvěrových a platebních podmínek a dalších parametrů (vždy s ohledem 
na ekonomiku produktu a požadovanou minimální ziskovost. 
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• Promotion – Zahrnuje segmentaci trhu, tj. rozdělení zákazníků do skupin se 
stejnými potřebami, přáními a srovnatelnými reakcemi na marketingové a 
komunikační aktivity. Dále je součástí také zacílení, tj. výběr konkrétních 
segmentů, respektive jejich cílových skupin. 
• Place – Vymezuje trh a potřebné distribuční cesty (vlastní prodejny, 
velkoobchody, sítě maloobchodů), pokrytí (intenzivní, selektivní, exkluzivní), 
výběr typů lokalit.(7) 
 
Philip Kotler ve svých publikacích uvádí, že k tomu, aby byl marketingový mix 
správně používán, se na něj marketingový manažer nesmí dívat z pohledu prodávající-
ho, ale z hlediska kupujícího. Marketingový mix pak bude vypadat následovně: 
• z produktu se stane hodnota pro zákazníka (customer value) 
• z ceny se stane vydání zákazníka (cost to the customer) 
• místo se přemění na pohodlí pro zákazníka (convenience) 
• z propagace se stane komunikace se zákazníkem (communication) 
 
Zákazník požaduje hodnotu, nízkou cenu, velké pohodlí a komunikaci nikoli pro-
pagaci. Ze 4P se pak stanou 4C. Uplatnění marketingového mixu v praxi znamená, že 
pokud chce být podnikatel úspěšný, musí nabídnout kvalitní produkt (výrobek nebo 
službu), musí navrhnout relevantní cenu danému trhu, resp. Příslušným cenovým skupi-
nám, musí o sobě dát vědět, tj. komunikovat – podpořit prodej, a musí mít efektivně 
vyřešen způsob přemístění výrobku ke konečnému spotřebiteli a jeho prodej.(8) 
3.5.1 Produkt 
Základem každého podnikání je produkt nebo nabídka. Cílem podniku by mělo být do-
sažení toho, aby se jeho produkt odlišil od konkurentů a také zlepšil způsobem, který 
přiměje cílový trh, aby je preferoval, a dokonce za ně platit i vyšší cenu. 
Produkt je zakoupen zákazníkem ke splnění jeho potřeb a přání. Ty mohou být 
praktické, emocionální nebo základní. Kvalitní produkty jsou předpokladem úspěchu 
firmy na trhu. V konkurenčním úsilí je nutné vyvíjet prvotřídní produkty a vylepšovat ty 
stávající. Firmy by se měly zabývat sledováním konkurenčního postavení svých produk-
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tů, které je mnohými odborníky považováno za rozhodující faktor ovlivňující celkovou 
prosperitu firmy.(2) 
Z analytického pohledu může být produkt rozdělen na tři úrovně: 
• Jádro produktu – představuje řešení přání a problému zákazníka, splnění 
jeho tužeb a očekávání. Zpravidla se pohybuje v pocitové oblasti. 
• Vlastní (skutečný, reálný) produkt – je souborem charakteristických 
vlastností, které zákazník od produktu vyžaduje. Je předmětem 
konkurenčního úsilí (vyhotovení, značka, kvalita, styl, image, design, obal 
a tvar balení, název, jméno výrobce, dosažitelnost produktu). 
• Rozšířený produkt – obsahuje další služby nebo výhody k produktu, které 
představují dodatečné užitky pro zákazníky. Může se jednat o servis, 
záruční lhůty, garanční i jiné opravy, odbornou instruktáž, poradenství nebo 
také o leasing.(11) 
 
V běžném tržním prostředí procházejí produkty uvedené na trh čtyřmi fázemi, které 
poskytují jedinečné příležitosti, ale i hrozby dosažení životnosti. Konkurenční klima je 
v každé fázi životního cyklu produktu jiné. Proto je potřebné během životního cyklu 
produktu měnit marketingové strategie. Jedná se o tyto fáze: 
1. Fáze zavádění – výrobek je málo známý, zákazníci váhají s jeho koupí. 
Výrobek se nevyrábí v ekonomicky výhodném množství. Podnik vynakládá 
značné prostředky na marketing. Na trhu je málo konkurentů se stejným 
nebo podobným produktem. 
2. Fáze růstu – výrobek se stává známým, poptávka stoupá. Úspěch 
ovlivňuje konkurenci, která přichází se stejnými, podobnými, 
zdokonalenými či inovovanými výrobky. Cena se nesnižuje a podnik 
proniká na nové trhy. 
3. Fáze zralosti – výrobek už není novinkou, je kupován i konzervativními 
zákazníky. Slabší konkurenti odpadávají, podnik se také snaží prosadit 
novými variantami výrobku. 
4. Fáze nasycení – obrat dosahuje nejvyššího bodu, ale vlivem snižování cen 
klesá zisk. Poptávka stagnuje a tržní potenciál je prakticky vyčerpán. 
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5. Fáze útlumu – poptávka po výrobku klesá a nepomáhají ani marketingová 
opatření. Výrobní kapacity nejsou plně vytíženy a výroba vyžaduje vysoké 
náklady. Uvažuje se o stažení výrobku z trhu.(12) 
3.5.2 Cena 
Cena je suma peněz, množství výrobků nebo objem služeb, jež kupující poskytuje pro-
dávajícímu jako protihodnotu za určitý výrobek nebo za poskytnutí určité služby. Cena 
výrobků nebo služeb je pro podnik zdrojem zisku. Z hlediska kupujícího vyjadřuje cena 
hodnotu určité komodity, tj. poměr mezi vnímanou kvalitou a množstvím peněz. Z eko-
nomického hlediska je cena kompromisem mezi poptávkou a nabídkou a označuje se 
jako rovnovážná cena. Trvalá rovnováha však neexistuje, stále se mění a vyvíjí, a proto 
se v marketingu používá termín tržní cena.(12) 
U produktu je velice důležité stanovit optimální cenu. Pro stanovení této optimální 
ceny existují různé metody. Mezi nejpoužívanější patří: 
 
1. Metody orientované na náklady – náklady určují dolní hranici ceny, horní 
hranice je limitována poptávkou. Pro marketéry představuje důležité 
východisko pro rozhodování o prodejních cenách, možných slevách, velikosti 
prodejních sérií nebo distribučním mixu. 
 
2. Metody orientované na poptávku – tyto metody využívají cenovou elasticitu 
poptávky vycházející z ekonomické teorie nabídky a poptávky. 
 
3. Metody orientované na konkurenci – cena založená na konkurenci se řídí 
cenou konkurence a věnuje menší pozornost vlastním nákladům, případně 
poptávce. 
 
Mezi další, ale již méně využívané, metody patří například: Stanovení ceny respektující 
návratnost investic, stanovení ceny jako vyjádření hodnoty vnímané zákazníkem a dal-
ší.(2) 
Při aplikaci cenové strategie má firma na vybranou, kterým směrem bude při sta-
novení výše cen svých produktů postupovat. Při této volbě pomáhá rozhodovací tabul-
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ka, ve které je znázorněna kombinace dvou faktorů: výše stanovené prodejní ceny a 
výše prostředků investovaných do propagace.(12) 
Tab. 2 Stanovení cenové strategie 
STRATEGIE Náklady na propagaci vysoké Náklady na propagaci malé 
Vysoká cena Strategie rychlého sbírání Strategie pomalého sbírání 
Nízká cena Strategie rychlé penetrace Strategie pomalé penetrace 
Zdroj:(12) 
 
Výši ceny v tržním prostředí ovlivňují nejrůznější faktory. Podle toho odkud působí, je 
rozlišujeme na faktory vnitřní a vnější. Mezi vnitřní faktory zejména patří cíle firmy, 
cenová strategie, marketingový mix, diferenciace a inovace produktů a také náklady. 
Mezi vnější faktory je řazena poptávka, konkurence distribuční síť, politická situace, 
ekonomické podmínky a také opatření centrálních nebo řídících orgánů.(12) 
3.5.3 Distribuce 
Distribuce zahrnuje celou řadu jednotlivých kroků a činností, které zahrnují dodání urči-
tého produktu od jeho výrobce až ke koncovému spotřebiteli. Rozhodování o distribuci 
zahrnuje dílčí rozhodování o tom, které distribuční cesty (někdy nazývané také distri-
bučními kanály) je nejvhodnější v dané situaci použít, ale do velké míry také o tom, kde 
a komu bude produkt prodáván.(12) 
K základním vlastnostem distribuce z marketingového pohledu patří následující 
skutečnosti: 
1. Fyzická distribuce – řízení přepravy zboží a jeho skladování tak, aby zákazníci 
byli na základě své poptávky vždy co nejvíce uspokojeni. 
2. Změna vlastnických vztahů – produkty mění majitele, ať už se jedná o 
obchodníky nebo o koncové spotřebitele. 
3. Podpůrné a doplňkové služby – např. marketingový průzkum trhu, propagace, 




Distribuci můžeme rozdělit dle počtu případných distribučních mezičlánků na distribuci 
přímou a distribuci nepřímou. 
V přímé distribuci dodává výrobce výrobek přímo spotřebiteli. Mezi výhody toho 
typu distribuce mžeme zařadit přímý kontakt a komunikace se spotřebitelem, účinné 
zpětné vazby a citlivý přístup k zákazníkům, lepší kontrolu nad zacházením s produk-
tem nebo také nižší náklady vzhledem k absenci mezičlánků. Na druhou stranu velkou 
nevýhodou je nutnost navazovat značný počet kontaktů s velkým počtem partnerů. 
V nepřímé distribuci je výrobek dodáván přes zprostředkovatele (obvykle zboží 
prochází hned přes několik mezičlánků, například přes dovozce, vývozce, zprostředko-
vatele, velkoobchod a maloobchod). Hlavními přednostmi této varianty je větší efektivi-
ta prodeje zboží, výrobce může přenechat část prodejních úkonů distribučním mezičlán-
kům, což přináší snížení objemu aktivit u výrobce i spotřebitele. Výrobce také nemusí 
budovat finančně nákladná servisní střediska či příruční sklady. Jako nevýhoda se jeví 
ztráta kontroly nad zbožím, které prodává jiný účastník distribuční cesty. Výrobce je 
také závislý na marketingové strategii mezičlánků. 
Aby si podnik zvolil nejvhodnější distribuční cestu, musí brát v potaz velké 
množství faktorů. Mezi nejdůležitější patří: 
1. Výrobek – jeho charakter a průběh životního cyklu, rozměry, hmotnost, 
technická úroveň, stupeň standardizace atd. 
2. Dodavatelské výrobní podniky – jejich výrobní kapacity a rozmístění, 
úroveň fyzické distribuce, technologické, finanční, materiálové a 
personální možnosti atd. 
3. Trhy (spotřebitel/uživatel) – jejich charakteristika, jejich počet, místo a 
doba nákupu, jejich velikost, nákupní chování a zvyklosti spotřebitelů a 
uživatelů. 
4. Distribuční mezičlánky – jejich hustota a dostupnost, jejich specializace 




5. Faktory prostředí – hospodářské a sociální poměry v dané zemi, existující 
právní omezení, poskytované finanční služby, míra úspor obyvatelstva, 
geografické rozložení a hustota obyvatelstva atd. 
 
Rozhodování o výběru konkrétní distribuční cesty předpokládá nutnost respektovat 
podmínky účinného dosažení cílového trhu nebo segmentu cílového trhu a také pod-
mínky optimálního uspokojení zákazníků na cílovém trhu. K výběru nejefektivnější 
konkrétní cesty dochází až po zhodnocení všech alternativních možností.(13) 
3.5.4 Propagace 
Pro propagaci se také často používá výraz marketingová komunikace. Hlavní úlohou 
marketingové komunikace je vyvolání zájmu o firmu a její produkci, udržení stávajících 
zákazníků, ovlivnění jejich nákupního chování a získání zákazníků nových. Podle Kot-
lera je propagace „tvorbou a veřejným šířením věrohodných informací, které mají za 
úkol přilákat zákazníky“. 
V praxi se při propagaci používá pět základních komunikačních nástrojů: 
1. Reklama 
2. Podpora prodeje 
3. Public relations 
4. Osobní prodej 
5. Přímý (direct) marketing 
 
To, který z uvedených komunikačních nástrojů, kdy a v jaké kombinaci firma použije, 
patří mezi firmou ovlivnitelné faktory. Důležitá je však co nejpřesnější návaznost na 
ostatní nástroje marketingového mixu.(12) 
 
REKLAMA 
Reklama je jedna z hlavních součástí propagace. Zahrnuje použití placených médií ke 
sdělení informací o produktu (výrobku, službě, myšlence, místě aj.) s cílem informovat, 
přesvědčit nebo připomenout.(2)  
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Konečným cílem reklamního sdělení je přimět spotřebitele, aby učinil nákupní 
rozhodnutí. Dalším úkolem reklamy je také působení na stávající zákazníky a snaha 
přesvědčit je pomocí podobných argumentů, aby koupi daného produktu opakovali. Má-
li být reklama úspěšná, musí být prováděna odborníky, musí využívat všech marketin-
gových poznatků, které jí umožní oslovit určité segmenty trhu a musí být orientována 
na překonávání všech existujících bariér, jež mohou mít buď racionální nebo emocio-
nální příčiny.(13) 
Podle předmětu činnosti se rozeznávají dvě kategorie reklamy a to: 
1. Produktová reklama – jejím úkolem je zdůraznit přednosti a také výhody 
plynoucí z používání produktů, které jsou objektem reklamy. 
2. Firemní reklama – je zaměřena na budování image firmy, zvýšení její 
známosti nebo také představení jejích cílů. 
 
Kritérium životního cyklu produktu umožňuje reklamu rozdělit na tři základní typy. 
Reklama zaváděcí má za úkol seznámit spotřebitele s určitým výrobkem. Používá se 
hlavně v první fázi životního cyklu výrobku. Reklama přesvědčovací se využívá pře-
vážně ve druhé fázi životního cyklu, kdy je nutné posilovat pozici výrobku na trhu. Re-
klama připomínací se používá ve stádiu zralosti. Je nutné výrobek stále připomínat a 
přesvědčovat spotřebitele o tom, že jeho nákupní rozhodnutí bylo správné.(2) 
 
PODPORA PRODEJE 
Podpora prodeje na rozdíl od reklamy působí na zákazníka okamžitě. Nutí ho učinit 
rychlá rozhodnutí. Podpora prodeje usiluje o zvýšení obratu. Toho dosahuje například 
dočasným snížením ceny, nabídkou většího balení, odměněním stávajících zákazníků a 
získáváním nových, zvýšením četnosti nákupů nebo zvýšením přitažlivosti zboží doda-
tečnými opatřeními.(2) 
Mezi nejčastěji používané metody podpory prodej směrem k zákazníkům, tzv. zá-
kaznické podpory, patří kupony, dárky, vzorky zdarma, refundace, rabaty, prémie, věr-
nostní karty, soutěže, ochutnávky, výstavy, nabídka vrácení peněz při nespokojenosti 
zákazníka se zbožím atd. 
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Podpora prodeje zaměřená na firmy (prostředníky na distribuční cestě) nebo na je-
jich prodejce používá tyto nástroje: obchodní výstavky a mítinky, peněžní odměny, pro-





Práce s veřejností představuje takový druh komunikačního působení podniku na veřej-
nost, který vytváří a udržuje pozitivní postoje a vztahy veřejnosti k podniku, jeho služ-
bám, výrobkům a aktivitám. Práce s veřejností je zaměřena jednak na komunikaci 
s vnějším marketingovým prostředím a jedna na vnitřní prostředí podniku.(13) 
Důležitou formou vztahu k veřejnosti je sponzorská činnost. Sponzoring spočívá 
v poskytnutí služby za získání protislužby. Sponzor poskytuje věcný nebo peněžní dar a 
za to dostává protislužbu, která mu napomáhá k dosažení marketingových cílů. Sponzo-
ring může zvýraznit značku firmy nebo produktu na těch místech, ve kterých se sou-
středí významná část cílového publika. Podle místa a cílových skupin se rozlišuje spor-
tovní, kulturní a sociální sponzoring.(2) 
 
OSOBNÍ PRODEJ 
Osobní prodej je velmi často efektivním nástrojem marketingové komunikace, a to pře-
devším v těch situacích, kdy dochází k vytváření preferencí spotřebitelů. Díky svému 
bezprostřednímu osobnímu působení je prodejce prostřednictvím osobního prodeje 
schopen přesvědčit zákazníka o přednostech produktu mnohem lépe a ovlivnit jeho 
chování mnohem účinněji než běžná reklama.(13) 
K cílům osobního prodeje se řadí vyhledávání zákazníků, komunikace se zákazní-
ky, prodej produkt zákazníkům, poskytování služeb, shromažďování informací, rozmis-
ťování zboží aj. Osobní prodej může být uskutečňován přímým kontaktem prodejce se 
zákazníkem (kontakt z očí do očí), přes telefon nebo přes personalizovanou korespon-
denci. Strategií osobního prodeje je být ve správnou dobu, se správným zbožím a správ-
ným způsobem u správného zákazníka. Prodejní personál zpravidla podstupuje speciální 
 35 
 
trénink. Následně je odborně veden, motivován a za dosažené výsledky hodnocen a 
odměňován.(2) 
Zvláštní formou osobního prodeje je tzv. multilevel marketing, nazývaný někdy ta-
ké jako network marketing. Jde o systém budování obchodní sítě prodavačů, kteří po 
proškolení a získání zkušeností přijímají a zaškolují další prodejce, z jejichž prodeje pak 




Direct marketing je založen na budování stálého vztahu se zákazníky prostřednictvím 
různých komunikačních cest, například telefonem, poštou, internetem nebo osobní ná-
vštěvou. Základem dobrého direct marketingu jsou kvalitní adresy (přesná segmentace 
trhu). Stále častěji se využívá přímé komunikace se spotřebitelem prostřednictvím mo-
bilního telefonu, neboť je specifickým médiem, které má spotřebitel prakticky stále u 
sebe. Výhodou tohoto typu direkt marketingu je jeho efektivnost a rychlá připravenost 
akce. Umožňuje okamžitou reakci na spotřebitelův zájem a navázání další komunikace 
s ním. Bývá doplňován a zesilován dalšími tradičními formami marketingové komuni-
kace, například spotřebitelskými soutěžemi.(2) 
Direct marketing využívá předností dnešní elektroniky, především počítačů, k cíle-
né a soustavné komunikaci se zákazníky. Mezi jeho hlavní výhody patří zaměření na 
jasně vymezený segment, efektivnost komunikace a vytváření osobnějších vztahů, kon-
trolovatelnost a měřitelnost odezvy na nabídku firmy, operativnost realizace a také ná-
zorné předvádění produktů.  
V rámci direct marketingu rozlišujeme marketing adresný a neadresný. V prvním 
případě lze pochopitelně vytvářet a doručovat marketingová sdělení mnohem přesněji. 
Mezi neadresné formy patří například letáky a tiskoviny, které jsou zdarma doručovány 
do poštovních schránek anebo rozdávány na frekventovaných veřejných místech.(13) 
3.6 SWOT analýza 
SWOT analýza je východiskem k vypracování každého marketingového plánu a k navr-
žení marketingové strategie. Zkratka SWOT vznikla spojením počátečních písmen slov 
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Strengths (silné stránky), Weaknesses (slabé stránky), Opportunities (příležitosti) a 
Threats (ohrožení). SWOT analýza vychází jednak z interní analýzy, tj. analýzy vlastní 
firmy, jejích silných a slabých stránek, ale také z externí analýzy – příležitostí a hrozeb, 
do níž patří analýzy makroprostředí a také mikroprostředí.(8) 
Tab. 3 Matice SWOT analýzy  
                 Vnitřní 














































Pro tuto analýzu bývá často využívána SWOT matice (viz Tab. 3), kde na základě vzá-
jemného porovnávání silných a slabých stránek vnitřního prostředí a příležitostí a hro-
zeb vnějšího prostředí vzniká matice se čtyřmi strategiemi. Strategie SO – maxi-maxi 
zaměřená na využití silných stránek k získání výhod z příležitostí vnějšího prostředí, 
strategie WO – mini-maxi zaměřené na překonávání vlastních slabých stránek a využí-
vání výhod z příležitostí vnějšího prostředí, strategie ST – maxi-mini zaměřené na vyu-
žití silných stránek a na snížení negativních účinků hrozeb z vnějšího prostředí a strate-
gie WT – mini-mini zaměřené na minimalizaci slabých stránek a vyhnutí se hrozbám 
z vnějšího prostředí.(9) 
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SWOT analýza by měla být prováděna pro každý segment, který je považován za 
důležitý v rámci budoucnosti společnosti. Měla by být rovněž obsahovat několik po-
známek výhradně ke kritickým faktorům a zdůraznit diferenční vnitřní silné a slabé 




4 ANALÝZA PROBLÉMU 
 
Utajeno dle přání dotčeného subjektu. 
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5 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 




Cílem této práce bylo vytvoření návrhu marketingové strategie pro umělecké kovářství. 
Umělecké kovářství se potýká se snižujícími se tržbami a také počet zákazníků se snižu-
je. Právě navržená strategie by měla kovářství pomoci zvýšit snižující se hodnoty tržeb 
a počtu zákazníků. 
Celá práce je rozdělená do tří částí. V první části je teoreticky rozebrána problema-
tika návrhu marketingových strategií. Nejprve je definován marketing a související po-
jmy. Následně jsou také popsány veškeré potřebné analýzy, které byly využity v druhé 
části práce. 
Druhá část práce se zabývá analýzou současné situace v uměleckém kovářství, kte-
ré se nachází v obci ležící v blízkosti města Třebíče. V analýze je popsáno a zároveň 
analyzováno makro a mikro prostředí kovářství za pomoci PEST analýzy, analýzy trhu, 
konkurence, zákazníků a dodavatelů. Další část analýzy obsahuje marketingový mix 
současné situace kovářství. Na závěr byla provedena SWOT analýza. 
Poslední část práce je zaměřena na konkrétní návrhy marketingové strategie. Ná-
vrhy jsou rozděleny dle marketingového mixu na část cenovou, produktovou, distribuč-
ní a propagační. Všechny návrhy jsou vyčísleny finančně pro lepší přehled majitele 
uměleckého kovářství. 
Vybrané umělecké kovářství je malá firma, která si nemůže dovolit jednorázově 
investovat velké finanční prostředky do nové marketingové strategie. Proto je důležité 
nejprve zrealizovat návrhy, které nevyžadují další finanční náklady. Postupně pak reali-
zovat i další návrhy, které jsou finančně náročnější na realizaci. Realizace je závislá na 
množství volných finančních prostředků uměleckého kovářství a nelze nastavit přesný 
plán realizace. 
Po realizaci všech návrhů by mělo dojít ke zvýšenému zájmu zákazníků o produkty 
uměleckého kovářství a také by se mělo zvýšit povědomí o firmě v jejím geografickém 
okolí. Dalším Ke zvýšení počtu zákazníků a tržeb by mělo dojít do několika měsíců od 
realizace návrhů a náklady vynaložené na realizaci by se měly kovářství vrátit do jed-
noho roku od realizace. Pokud bude firma návrhy realizovat postupně a déle než rok, 
návratnost nákladů vynaložených na strategii by se mohla prodloužit. 
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